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ABSTRACT
This paper shows thefashion production in Rio de Janeiro and San Paulo,
between the Second World War and the 1950’cfocalize the changes ofhaute-cou
ture to prêt-a-porter. The european and american influences in the brazilian
fashion appears in the magazines like Semana and Vida Domestica, like pe
dagogic devicesfor the modern brasilian women. The concepts developed are style,
production and costumers.
Oh, nao discutarn a “necessidade”! 0 mais pobre dos mendigos
possui ainda algo de supérfluo na mais miserdvel coisa.
Reduzarn a natureza as necessidades da natureza e o hornem
ficard reduzido ao animal: a sua vida deixará de ter valor.
Compreendes por acaso que necessitarnos de urn pequeno exces
so para existir?
William Shakespeare, Rei Lear
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0 comportamento de consurno de urn indivIduo será dirigido atravds
do envolvimento de seu autoconceito pelo consumo de produtos como sIm
bolos. 0 papel da imagem que o indivfduo tern de si mesmo serve como
motivador de comportamento humano no “marketplace” (Grubb 1968).
A moda é urn dispositivo social, portanto o comportamento orienta
do pela moda é fenôrneno do comportamento hurnano generalizado e está
presente na sua interação corn o mundo (Blurner 1969; Sproles 1981;
Holbrook et al. 1986; Lipovetsky 1989; Miller et al. 1993; Solomon 1996;
Thompson et al. 1997).
Esta area pode ser considerada, principalmente no Brasil, de natureza
exploratória por set urn problema cujos pressupostos teóricos não estão
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claros ou são difIceis de encontrar. Nessa situação, faz-se pesquisa não apenas
para conhecer o tipo de relacao existente, mas sobretudo para determinar a
existência de relacao (Richardson 1989).
Solomon (1996) afirma que a pesquisa exploratória é realizada para
prover dados sobre questöes ainda insipientes; gerar idéias para futuros estu
dos mais rigorosos; ou testar urn palpite do pesquisador sobre determinado
fenômeno, ou seja, é designada para prover insights de urn problema quando
o fenômeno ainda não está bern definido.
A moda tern historicarnente criado uma associacao forte entre femini
lidade e a busca do “estar na rnoda”, onde Se realça a irnportância da aparên
cia na construção social da feminilidade. Logo, mulheres são mais suscetiveis
as rnensagens de moda que os hornens (Thompson 1997).
A relevância deste trabaiho está em auxiliar no entendimento do fenô
meno do consumo de vestuário de moda.
Exposta a importância do tema e a justificativa prática e teórica deste
trabaiho, segue a estrutura para sua realizacão. Este trabaiho de pesquisa está
dividido nas seguintes partes: A parte 1 compreende o referencial teórico
empirico que serve de base para a realizaçao desta pesquisa. Na parte 2, re
ferente a metodologia, resultados e conclusöes da pesquisa.
2. MODA
o comportamento de consumo pode ser explicado pela necessidade de
expressar significados mediante a posse de produtos que comunicam a
sociedade como o indivIduo se percebe enquanto interagente corn grupos
sociais. Os atributos simbólicos são dependentes do contexto social. Sendo a
moda sfmbolo na sua pr6pria essncia, parece certo afirmar que a ela se apli
ca perfeitamente esta rransferncia de significados, visando a comunicação
entre os integrantes de sociedades, onde tudo cornunica e onde”[...] o yes
tuário é comunicação” (Eco 1989: 07).
o indivIduo possui tendéncia psicológica a imitaçao, esta proporciona
a satisfaçao de não estar sozinho em suas açöes. Ao imitar nao so transfere a
atividade criativa, mas também a responsabilidade sobre a acao dele para o
outro. A necessidade de irnitação vern da necessidade de similaridade. Sob
esta dimensão, conclui-se que moda é a imitação de modelo estabelecido que
satisfaça a demanda pot adaptacao social, diferenciaçao e desejo de rnudar,
sendo baseada pela adoçao pot grupo social (Simmel 1904).
Todos os dias, ao abrirmos o armário em busca de vestimentas adequa
das para pôr os pés no mundo, procuramos algo que possa nos distinguir.
Lenco, brinco, paletO que nos deixem alguns centimetros acima da humani
dade. Queremos nos desassociar dos cliches vulgares, ter personalidade. Set
diferentes das pessoas comuns e semeihantes aos nossos pares — sejarn eles sur
fistas, carnponeses, hindus ou bedulnos. Ao mesmo tempo em que consegue
ser ünica, tornando cada individuo singular, a moda agrega os iguais corn
canto de sereia, oferecendo uma ponte de comunicação silenciosa.
A lOgica é a diferenca individual e a inovacao estética, ou promocão da
identidade pessoal e legitimacão da expressao individual. Ou seja, diferenciar
para singularizar, ao rnesrno tempo em que não rompe corn os padroes da so
ciedade. Esta parece ser a interpretacão de Lipovetsky (1989: 39), quando diz:
Mas a moda nâo foi somente urn palco de apreciacão do espetáculo dos outros;
desencadeou, ao mesmo tempo, am investimento de si, uma auto-observacão
estetica sem nenhuma precedente. A moda tern ligacao corn o prazer de ver,
mas também corn o prazer de set visto, de exibir-se ao olhar do outro.
Trata-se de dispositivo social, portanto o comportarnento orientado pot
ela é fenôrneno presente na interacão do homern corn o mundo. Ato de nat
cisisrno e de generosidade, porque é para si e também para o outro.
E igualmente processo de adoção de sImbolos que prove de identidade
os indivIduos, uns em relaçao aos outros (Miller et al. 1993). Mesmo aqueles
que afirmam jamais segui-la de perto (os membros do grupo “anti-fashion”)
consomem pelo menos dois de seus mais badalados produtos — jeans e
camisetas. 0 valor simbólico agregado ao valor funcional dos objetos de con
sumo vêm atendet a urn objetivo claro: acompanhar as mudancas das estru
turas sociais e interpessoais (Baudrillard 1995).
Muitos fatores psicologicos ajudam a explicar porque pessoas são moti
vadas a estar na moda, tais como confotmidade social, busca da variedade,
criatividade pessoal e atração sexual. Estes consumidores tém necessidade de
serem ünicos, querern ser diferentes, mas não tao diferentes assim que percam
a sua identidade social (Solomon 1996).
0 grau de envolvimento pessoal é o mais importante fator que condi
ciona o tipo de comportarnento do processo de decisão que será seguido.
Para Engel et al. (1995), o ponto de partida do envolvirnento da pes
soa está subjacente a suas motivaçôes na forrna de necessidades, valores e
autoconceito. Isto e ativado quando o objeto (o produto, serviço, ou men-
3. ENVOLVIMENTO: OBJETOS DE DESEJO
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sagern promocional) e percebido como sendo instrumento de significado
para suas necessidades, metas e valores. Os três fatores que estão presentes
no envolvimento são os fatores pessoais, os fatores do produto e os fatores
situacioflaiS.
Em Shinyashiki et al. (1996), os fatores determinantes de alto envolvi
mento são:
— Relacionamento corn o ego — isto ocorre quando a escoiha é percebi
da corno refletindo a auto-imagem, uma das caracteristicas principais
dos produtos de moda.
— Risco percebido de conseqüència negativa — Todos temem que os
resultados de urna compra nao confirmem as expectativas.
— Sançoes sociais — quando a aceitação social é afetada pela escoiha de
produtos e serviços, forçando a necessidade de fazer a decisão certa.
— Significância hedônica — o produto ou serviço adquirido assume a im
portância de oferecer significativa habilidade de proporcionar prazer.
Segundo Otker (1990), o envolvimento pode acontecer num contI
nuo que vai do baixo envolvimento para o elevado.
— Baixo envolvimento: os consumidores não estão interessados em mai
ores informaçbes sobre os produtos. Em geral, são produtos baratos,
para os quais existem similares, e agregam pouco valor e status.
— Alto envolvimento: o consumidor se empenha para obter informaçôes
precisas sobre o produro e a marca. Não está disposto a correr riscos.
Envolve maior durabilidade, é mais caro e proporciona maior confor
to e status. Roupas sofisticadas estão caracterizadas nesta categoria.
O modelo de adoção e difusão explica o processo de moda sob a ótica
do reconhecimento do especialista no assunto, para que haja o fenômeno de
irnitação e diferenciacao, o que define este tipo de consumo (Sproles 1985).
4. MODELO DE ADOçAO E DIFUSAO: A LOGICA DA FANTASIA
O inovador é o primeiro comunicador visual do estilo para os consumi
dores e influencia quando define e endossa padrôes apropriados. Inovação e
liderança de opinião são altamente relacionados no contexto de adocao de
vestuário de moda (Gorden et al. 1985).
Os ilderes de opinião tern importância primordial para o consumo de
moda, porque os estágios do ciclo de vida de produto de moda são intro
dução e adoção por parte dos lIderes de moda, incremento da aceitacão pübli
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ca (crescimento), conformidade da massa (maturacão), e o inevitável declfnio
e obsolescéncia. Ou seja, o primeiro estágio para a aceitação e difusão de
determinada moda passa pela adoçao dos lIderes de opinião de moda. Os
fatores que governam a difusão da moda são: adoçao do lider, continuidade
histórica, estrategia de marketing, acesso da massa, apropriacao social,
pressöes de conformidade social (Sproles 1981).
Lfderes de opiniao são pessoas que tern conhecimento tal sobre o pro
duto que seus conseihos são levados a sério pelos outros, portanto são pessoas
capazes de influenciar atitudes ou comportamentos (Solomon 1996).
A liderança de opinião de moda é altamente relacionada corn conheci
mento sobre o tópico, a discussão e o interesse sobre ele. Para Otker (1990),
quando o indivfduo é envolvido por algo, se sente envolvido, este aplica certa
energia para participar disto efetivamente.
Envolvimento é estado da motivação ou interesse. Este estado existe em pro
cesso. Ele é direcionado por variáveis externas (como situação, produto, co
municacao) e por variáveis internas (ego, valores centrais). Isto é conseqilencia
de tipos de pesquisa, processamento e tomada de decisão. (Rothschild, apud
Otker 1990)
Logo, as pessoas são rnais envolvidas com produtos que despertern suas
necessidades, valores e interesses pessoais. 0 envolvimento corn produtos está
relacionado corn percepcão de atributos diferentes, percepcão de importância
destes atributos e comprometimento corn a escoiha de marcas.
Consurnidores envolvidos investem mais tempo pensando sobre a corn-
pta e tern grande conhecirnento sobre a classe de produto. 0 envolvirnento
corn o produto é pré-requisito para a forrnaçao de segrnento irnportante de
mercado, que são os chamados heavy users ou lIderes de opiniao (Hong e Ruc
ker 1995). Portanto, o envolvimento leva a busca ativa de informaçoes sobre
o produto objeto de interesse. Isso tern corno consequência actimulo diferen
ciado de conhecimento sobre o tópico, o que faz esta pessoa set reconhecida
como lider de opinião, ou seja, pessoa que detém inforrnaçoes especfficas so
bre o assunto.
Partindo desta conclusão, onde envolvirnento, busca de inforrnação e
liderança de opinião estão relacionados, utiliza-se como base o trabalho de
Tigert et al. (1976). Este traz cinco fatores definitivos para o envolvimento
corn moda, onde estão inseridas as quest6es de busca de inforrnação e lide
rança de opiflião: tempo de compra e capacidade de inovação em rnoda
(quanto mais cedo adota nova moda, mais envolvida); comunicação inter
pessoal em moda (quanto rnais conversa sobre o assunto e tern poder de influ
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enciar outros, isto significa que envolvida); interesse em moda (quanto mais
interessada no assunto, mais envolvida); conhecimento sobre moda (quanto
mais conhece sobre moda, estilo e tendências, mais inserida na moda); ciente
da moda e reação as mudancas das tendências (quanto mais monitora as
tendéncias para segui-las, mais envolvida corn o assunto).
0 argumento básico dos autores para a indicação destas dimensöes
como componentes do envolvimento parte do seguinte raciocfnio: o con
sumidor altamente envolvido corn moda busca informacoes sobre o assunto,
tornando-se assirn urn especialista e, por conseguinte, ao ser reconhecido
corno urn expert em moda é elevado ao status de Ilder de opiniao, ou seja, urn
difusor da moda a partir do uso da comunicação interpessoal.
Reynolds e Darden (1971) desenvolveram escala usando a busca de
inforrnacaes corno forma de mensurar a liderança de opinião, sugerindo adi
cionar a esta a comunicação interpessoal e a capacidade de influenciar. Este
trabaiho foi desenvolvido corn foco na moda e suas variáveis são interesse,
busca de informaçao, exposicão social, atividade social, educação e mobili
dade fIsica. As categorias chamadas interpessoais obtm resultados sobre inte
gracao, independência, dependncia ou isolamento social. Segundo o autor,
estas categorias são definidoras de quern transmite e busca informacao.
5. ATITUDE DE MODA
Atitudes levam as pessoas a gostarern ou não das coisas, aproximarem
se ou afastarern-se delas. Esses gostos e desgostos são chamados atitudes.
Atitudes são avaliadas para entender porque urn consumidor faz ou não faz
uma determinada compra de urn produto especIfico. Fica mais fácil corn
preender isto se ligarnos atitudes ao aprendizado do consumidor. Atitude d
uma avaliação global que permite responder de ‘ama maneira consistente
mente favorável ou desfavorável corn respeito a urn dado objeto. E compos
ta por: cornponente cognitivo (crenças), componente afetivo (sentimentos) e
componente apreendido (intencoes comportamentais). As crenças e senti
mentos compóem a atitude que conduz a urn dererminado comportamenro.
As pessoas tern atitudes corn relação a roupas, entre outras coisas. Os
itens do vestuário e o rnodo de vestir das pessoas são a melhor rnetáfora das
modificaçoes de atitudes e valores individuais. 0 sutiã que foi queirnado em
praca pitblica pelas ferninistas, por exernplo, hoje é usado corno arma de se
dução.
A seguir são descrira.s na tabela 1 as dirnensães identfficadas por Miran
da et al. (1999) e os itens que as constituern.
Aparecer nesta dimensão, o objetivo do consurno de moda d chamar a
atencão, se destacar na mulridão e corn isso ser vitoriosa, seja na conquista
amorosa ou simplesmente para obter mais olhares sobre si do que as outras.
Ser expressa a preocupacao em atender as pressöes sociais e fazer parte
de grupo corn o qual se identifique. Questoes como seguranca e identificação
estão presentes nesta dimensão: “penso, logo me visto”. Como me visto
porque convivo, percebo a roupa de rnoda como carteira de identidade. Nela
dou referência para o meio onde exerço minhas atividades sobre corno sou, o
que acredito e o grupo que represento.
Parecer: é a dimensão de caracterIsticas mais femininas. A vaidade é a
forca rnotriz para o consumo de moda.
Idealizar. e voltado para o outro, para o que acredita ser a irnagern ideal,
a projecão. Tambdm denota insegurança e baixa auto-estirna.
Inovar representa o desejo de mostrar cultura, atualidade, inforrnação.
Estar na moda é “estar por dentro”, é ser in. Moda é informacão porque moda
d sempre moderna, está sernpre mudando e quem está na rnoda é rnoderno.
Ser fashion é estar “antenado corn o rnundo”.
Tabela 1. Dimensôes da atitude em relação ao consumo de moda:
Aparecer Ser Parecer Idealizar Inovar
1. Competir 1. Sentir-se 1. Sentir-se 1. Parecer o 1. Inovar
e conquistar segura charmosa que gosraria
e elegante de ser
2. Seduzir 2. Dar 2. Ficar 2. Demonstrar 2. Ser atual
referência bonita competência
sobre o eu
3. Ser 3. Represenrar
extravagante o meio




Fonte: Miranda et a!. (1999a, 1999b, 1999c).
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6. METODOLOGIA DA PESQUISA
Para esta análise foi adotado o Indice de envolvimento corn moda
desenvolvido por Tigert et al. (1976), o mesmo foi atualizado e contexrua
lizado conforme entrevistas corn profissionais da area de moda. A populaçao
da primeira fase qualitativa foi composta pelos profissionais de moda que tra
baiham na cidade de Curitiba e foram entrevistados 13 destes profissionais.
Os entrevistados, nessa primeira fase, forarn 9 muiheres e 4 hornens,
dentre eles coordenadores de centros de moda, professores universitários de
cursos de moda, publicitários, assessores de esrilo, consultores de moda,
estilistas, produtores de moda, jornalistas especializados em moda, proprie
tários de confecçao e fotógrafos de moda.
Na segunda fase foram entrevistadas 160 mulheres, a pesquisa traba
lhou corn as classes sociais Al, A2, Bl e B2 conforme o Critério de
Classificacao Econômica Brasil. Os grupos de idade trabaihados foram: 20 a
25 anos, 26 a 35 anos, 36 a 45 anos, 46 a 55 anos. Os estados civis identi
ficados foram solteiras (55), casadas (85), divorciadas (11) e vitivas (4). A
populaçao foi exciusivamente feminina; de acordo corn o trabaiho de
Solomon (1982), as mulheres são mais envolvidas corn vestuário do que a
populacao masculina; a relação entre autopercepção püblica e a dimensão re
lativa ao vestuário são muito fortes neste segmento.
Foi gerada correlaçao entre as dimensOes de atitude em relacao ao
consumo de moda (Miranda et al. 1999a) e os itens de envolvirnento corn
moda identificados.
7. INDICE DE ENVOLWMENTQ COM MODA X ATITUDE DE MODA
0 envolvimento em relacao a moda das entrevistadas foi mensurado
utilizando o indice de envolvimento corn moda de Tigert et al. (1976), o
mesmo, antes de ser aplicado, foi ampliado, utilizando os resultados da
pesquisa qualitativa sobre a questão em estudo como bássola para o meihor
direcionamento do questionário. 0 resultado foi o seguinte:
1. Reaçao a mudança das tendèncias
2. Comunicaçao interpessoal
3. Busca de informaçao “in loco”
4. Conhecimento sobre o tema
5. Exposiçao a inforrnacao de vanguarda
6. Capacidade de inovacão e tempo de compra
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7. Habilidade em influenciar
8. Interesse no terna
Estes oitos itens do comportamento em relaçao ao envolvimento corn
moda foram traduzidas nas seguintes questOes:
1. Eu leio as novidades de rnoda regularmente e tento manter rneu
guarda-roupa em dia corn as tendências.
2. Eu forneco informacao sobre tendncia de rnoda para meus amigos.
3. Eu you ao shopping center e as ruas de comrcio para ver as vitrines.
4. Eu não converso corn as vendedoras das lojas especializadas.
5. Eu viajo frequentemente ao exterior.
6. Eu faço minhas compras de roupa da estação depois que a maioria
das muiheres.
7. Eu, sernpre, influencio o tip0 de roupa que meus amigos compram.
8. Eu sou interessada em moda.
Tabela 2. Descritivo do envolvirnento corn moda.
Dimensão de envolvimento Media Desvio Padrão
Reação a mudança de tendências 3,44 1,39
Cornunicaçao interpessoal 2,95 1,68
Busca de inforrnaçao in loco 4,06 1,46
Conhecimento sobre o tema 3,47 1,76
Exposicao a informaçao de vanguarda 1,73 1,35
Capacidade de inovação e tempo de compra 3,53 1,50
Habilidade em influenciar 1,88 1,41
Interesse no tema 3,88 1,54
A análise descritiva da tabela 2 mostra baixo envolvimento em relação
aos itens “comunicação interpessoal”, “exposicão a informacao de vanguarda”
e “habilidade em influenciar”; apresenta médio envolvimento nos itens “rea
ção a mudança de tendências”, “conhecimento sobre o tema”, “capacidade de
inovação e tempo de compra” e “interesse no tema”; indica alto envolvimen
to apenas para o item “busca de informaçao in loco”. Demonstra que 0 mais
freqilente nos seus hábitos em relacao ao consumo de rnoda é a corrida ao
shopping, o “ver vitrines”, sendo este tarnbm conhecido como urn dos pas
satempos favoritos das muiheres em geral. Os resultados descritivos mostrarn
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que elas pouco viajam ao exterior, ou seja, de acordo corn os especialistas, não
estão expostas a inforrnaçao de ponta, explicada pela lógica geografica de di
fusão da rnoda (dos grandes centros para as cidades menores), sendo aqui
Europa e USA os grandes centros e o resto do globo as cidades menores, tam
bern foi identificada a quase ausência da habilidade de influenciar, ser de
mandada para dar conseihos na aquisicão de roupas por amigos em geral.
Tabela 3. Correlacao entre dimensôes de attitude e itens de envolvimento.
Dimen- Reacâo a Comuni- Busca Conheci-
I
Exposição Capaci- Habili- Interesse
söes mudanca caçSo de infor- mento a informa- dade de dade em no tema
de ten- inter- mação sobre ção de inovacão influen
dncias pessoal in laco o tema vanguarda e tempo ciar
de compra
Aparecer 0,04 0,03** 0,ll(NS) 0,14(NS) 0,69(NS) 0,00 0,04**
Ser 0,07* 0,76(NS) 0,18(NS) 0,37(NS) 0,98 (NS) 0,10* 0,45(NS) 0,00
Parecer 0,11(NS) 0,02** 0,03** 0,26(NS) 0,21(NS) 0,06* 0,07* 0,13(NS)
Idealizar 0,70(NS) 0,33(NS) 0,81(NS) 0,45(NS) 0.87(NS) 0,70(NS) 0,68(NS) 0,64(NS)




(NS) nSo tern diferenca significativa
A análise da correlaçao dernonstra que as muiheres direcionadas para o
consumo de moda pela dimensão aparecer são as que apresentam melhores
correlaçoes entre os itens de envolvirnento e sua dimensão, apresentando
uma correlaçao alta para os itens reação as mudancas de tendências e habili
dade de influenciar. Isto e urn indicador de que as muiheres guiadas por esta
dimensão buscarn a novidade e compram imediatamente o que se explica per
feitamente pela sua necessidade de aparecer, de se fazer notada. Aparecer
demonstra media correlacao para os itens comunicação interpessoal, busca de
inforrnaçao in loco e interesse no tema; o que mostra que estas muiheres são
fornecedoras de informaçao (o que deve ser conseqüência de sua preocupacão
em buscar informacao e que as faz serem reconhecidas como detentoras do
conhecimento). Também pelo seu interesse declarado em moda, aparente
mente esta é a dimensão da lIder de opinião em moda.
A dimensão ser possui alta correlaçao para interesse pelo terna, ou seja,
a muiher que quer demonstrar o seu jeito de ser através da roupa que veste
gosta de moda. Apresenta baixa correlação para reação a mudanca das
tendéncias e capacidade de inovação e tempo de compra, ela se preocupa de
forma moderada em estar em dia corn as tendncias, tern urna reação positi
va para as mudancas.
A dimensão parecer possui media correlaçao corn os itens comunicação
interpessoal e busca de informaçao in loco, a rnulher que se veste para ficar
bonita, charmosa e elegante, muito estética, ela é fornecedora de informacão
também é habitual do shopping enquanto hobby feminino. Apresenta baixa
relação para os itens como capacidade de inovacão e tempo de cornpra e
habilidade em influenciar. ]L interessante notar que, quando positivo o resul
tado para comunicação interpessoal, temos em consequência urn resultado
positivo para habilidade de influenciar, ou seja, se fornece informaçoes logo
influencia nas aquisicOes; a capacidade de inovar também está presente e tern
sua lógica sutil, se é aberta ao novo e compra antecipadamente vai ser reco
nhecida pelas adotadoras atrasadas, consumidoras pouco envolvidas corn
moda, como indicador para novas compras.
A dirnensão idealizar não apresenta correlaçao para nenhum dos itens
de envolvimento, demonstrando urn baixo envolvirnento das muiheres
guiadas para o consumo de moda pelas necessidades de mostrar uma imagem
idealizada, explica-se também pela falta de personalidade de procurar uma
imagern ideal. Se gostasse de ser alguma coisa não gosta do que é, se nao gosta
do que e corno vai se identificar corn urn tema tao inovador quanto a moda?
Precisa ter coragem para seguir a moda, é preciso ousar.
A dimensão inovar apresenta media correlaçao para o item exposicao a
informaçao de vanguarda, se separadas as mulheres que querem mostrar que
são inovadoras e atuais através das roupas que vestern. 0 fato de viajarem corn
frequência ao exterior facilita este processo, elas vestem o que não saiu nas
revistas nacionais e que 56 será moda local daqui a seis meses ou ate urn ano.
Apresenta baixa correlaçao para o item capacidade de inovação e tempo de
compra, o que é de urna lógica Impar. A ausência de correlaçao nos dernais
itens para esta dirnensão aparenternente é curiosa, rnas urna análise mais
cuidadosa leva a perceber que as pessoas guiadas por esta dimensão são as
reconhecidas pelas pessoas a sua volta como “estranhas” ou, para ser rnais
sutil, corno “exóticas”. Então, elas não são reconhecidas corno lideres de
opiniao, nao fornecern inforrnaçao, nern influenciam. 0 seu jeito de vestir,
como ainda não e rnoda local, não é compartilhado.
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8. CONSIDERAçOES FINAlS: PREVISAO DE UM NOVO TEMPO
Se a história da moda for juiz, os séculos sempre se despedirao corn cria
tividade, apesar da pressão de costumes e padröes. Sem se deixar intirnidar
pela chegada do próximo rnilênio, os anos 90 oscilararn de Pucci a Gucci, corn
tudo que possa se espremer entre o grunge escrachado e o romântico delicado,
entre o retrô de boutique e o glamour das ruas. Pensando bern, urn bocado de
looks para uma década que se intitulou minimalista.
A silhueta variou drarnaticarnente na ükima década deste milênio, ofe
recendo uma variedade de estilos tao ampla que a criacão não acaba na con
fecçao. Moda e roupa coexistern e interagern, mas são distintas entre si. 0
lápis do estilista desenha os desejos da hurnanidade e seu cérebro filtra. A
indüstria percebeu esse fenôrneno, seja ele capitaneado pelo vaidade ou pela
necessidade, e oferece, a cada virada de estação, urna sIntese do anseio da
maioria das pessoas ou de urn grupo previarnente definido. Trata-se de urn
sisterna de renovação permanente das maneiras de se vestir e de Se cornpor
tar, contextualizado no meio ambiente de cada cidadão.
Gostos, preferéncias e personalidades são levados em consideraçao.
Quanto mais variados esses anseios, major diversidade alcança a moda. Os
grandes magazines não apresentarn mais a tendência da ternporada, mas
vários temas, formas, cores e texturas ernergentes. A preponderância do retrô
encoraja o surgimento de lojas de segunda mao e a celebraçao da roupa como
algo não descartávei. Economia não é assunto so para experts do mercado
financeiro.
Os ingredientes desse coquetel tornam-se suficienternente distintos a
ponto de desnortear o consurnidor. Qual é o filtro, então, que define as bases
de conduta nessa bataiha corn a própria identidade? A resposta e, simultanea
mente, simples e complexa: informaçao e opiniao prOpria. Nesse rnornento,
é a globalizacão de informaçoes que dá urna margem de seguranca acirna da
media das décadas anteriores para que cada ser humano expresse, no vestir, a
sua individualidade, girando as engrenagens silenciosas do rnercado de rnoda.
A presente pesquisa perrnitiu alcançar os objetivos previarnente propos
tos no sentido de rnelhor conhecer o cornportamento de consumo de yes
tuário de rnoda feminino, inclusive tornando possivel a correlacao entre as
dimensöes de atitude em relacao a moda (identificadas em trabaiho anterior)
corn os itens indicadores de envolvirnento corn moda.
Dados os resultados apresentados na pesquisa, podem ser levantadas
algurnas implicacôes e recornendaçOes gerenciais ao sisterna de moda.
O vestuário acopla funçoes diversas (religiosas, profissionais, estratifica
doras, estéticas, sociais, culturais, entre outras) capazes de, nurn passe de rnági
ca, transforrnar o veiho no novo, o gordo no rnagro, o pobre no rico... Ainda
que por alguns instantes. Afinal, quem ja não ouviu falar no milagroso “ban
ho de loja’? E através da concepcão do marketingda roupa em questão que se
propöe urn deterrninado tipo de mudanca. Cada cabide, uma sentenca.
Contribuindo neste trabaiho de segmentacao do rnercado feminino de
moda, tao difIcil de lidar e compreender por suas caracterfsticas de mudanca
constante, e de grande irnportância identificar dentre as dimensöes que
guiam o cornportamento de consumo quais as mais envoividas corn moda e
como se cornportam diante de cada indicador.
0 mercado de rnoda é exposto a rnudancas contmnuas. A mulher busca
consurnir na moda rnais do que a roupa, rnas acima de tudo o seu conceito,
a sua identidade. E o seu jeito de dizer o que ela pensa, corno ela e, ou corno
quer ser percebida.
Antigamente, o look so era considerado elegante se fosse urna super
posicao total de artigos de grife. Hoje, isso não vale rnais. Mesrno os grandes
produtores de rnoda misturam pecas de passarela a elernentos étnicos,
streetwear ou roupas herdadas. Pavirnentando o caminho de urn novo
milênio, cada urn é estilista de si rnesrno. 0 privilégio é rnais da atitude de
quem veste do que da indumentária.
Pianos de comunicação devern levar em consideração as fontes de men
sagem mais relevantes para o consurno de moda. As muiheres guiadas pela
dimensão aparecer e parecer são as mais envolvidas e dernonstram caracteris
ticas de lIderes de opiniao, que devem ser trabaihadas pela ação de marketing
como páblico-alvo de interesse prioritário, por funcionarern como rnuitipli
cadoras e indicadoras de compra. Quanto mais o conceito da roupa, a men
sagem da marca e o contetido da comunicação forem direcionados para aten
der as necessidades simbólicas destas mulheres, tanto major será a facilidade
em ampliar a participacão de mercado, através do efeito multiplicador.
A Pepe Jeans
— rnarca inglesa de streetwear
— ao ingressar em qualquer
mercado, (podernos citar Curitiba ern 1999), identifica 10 Ilderes de opiniao
de moda neste segmento e patrocina suas roupas por urn ano. Quando estas
pessoas estão usando a marca ha seis rneses, abrern a loja. 0 páblico está entre
15 e 29 anos e seus concorrentes brasileiros são Triton e Zapping, na Europa,
Diesel e Replay, arnbas italianas.
A mulher não envolvida corn moda é a mulher cliente das Casas
Pernarnbucanas, não tern referencial. Trata-se de rnulher cornurn da classe tra
baihadora. Busca tecidos florais rniüdos para confeccionar vestido igual aos
outros que ja possui (cintura rnarcada, rnanga justa, botöes frontais). 0
estilista rnineiro Ronaldo Fraga fez urn tributo a essa rnulher em urna de suas
coleçöes (intitulada “Album de Familia”), na qua! as bolsas eram samamba
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ias, porque o orguiho e a realização da dona de casa é ter urna samarnbaia
bern bonita e vistosa.
A moda pode ser o elixir da ilusão. Imagine urna muiher vestindo urn
tubinho preto, equilibrada num par de saltos altos. E. intoxicante, sedutora,
poderosa. Auxiliada pela fada-madrinha Moda, ela ganha seguranca (intangI
ye1) numa mera troca de roupa (tangivel). Quem duvida, basta puxar pela
rnernória. Urn bonito vestido e urn sapatinho de cristal fizeram rnaravilhas
por Cinderela.
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ABSTRACT
r
The objective ofthis work is to broaden the understanding ofthe phenome
non offashion consumption lookingfor differences among consumers in terms of
involvement with fashion. Attitudes in relation to fashion consumption (to
appear, to be, to seem, to idealize, to innovate) were related with involvement
factors. Data were collected by 1 60personal interviews with women in the city of
Curitiba. Confirming what the theory foresees, women demonstrated to be high
ly involved with fashion. Women that are guided by the dimension to appear
demonstrated to be more involved, afirming opinion leader characteristics.
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DA BONECA AS BONEQUINHAS: UMA MESMA IMAGEM
DE CONSTRUçAO DO CORPO
ANA CLALJDIAALVEZ DE OLIVEIRA
A menina era urn serfeito para amar ate
que se tornou rnoça e havia os hornens.
Clarice Lispector, “Uma história de tanto arnor”
Na era da aldeia global, as meninas norte-arnericanas, africanas, france
sas, chinesas, e de tantas outras localidades, que ainda brincarn corn bonecas,
brincarn corn Barbie ou corn urna das suas muitas imitaçóes mais baratas e
acessfveis as camadas de baixo poder aquisitivo. Se o brincar corn bonecas
atravessa o segundo milênio para entrar no terceiro, a boneca corn a qual a
criança desernpenhava papdis de mae, ou professora, mdica é agora inevi
taveirnente urna outra, corn outros atributos e funçoes.
Essa rnocinha lourlssima de cabelos longos e franja, de pernas alongadas
de dirnensöes nórdicas, corn burn-burn e seios siliconados salientes, enfim,
urna garota inteiramente sexualizada, é ela a cornpanheira que anirna as brin
cadeiras da infância feminina atual. Urn kidico bastante diverso daquele des
encadeado pelas bonecas de geracôes anteriores que foi se impondo sern pas
sar por relevante contestação.’
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